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であると回答 した割 合は500/.に及 び､マーケテ
イングに挑戦 しな くてほな らないと回答 した経
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小稿では､新生 ロシアで､なぜマーケテイン
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の成立 ･展開の基本論理は､寡占的製造 企 業 の
形成と､市場の挟院化ないし販売困 難 を め ぐ る
動向である｡マーケティング の 成 立 に は ､ 市 場
の外延的拡大の制約と､市 場 間 題 が 寡 lち 企 業 の
競争問題として提起され る 必 要 が あ る 8｡ 深 刻 な
市場間題に痕面した 寡 占 企 業 が そ の 解 決 の た め
に行 うマ ー ケ テ ィングは､競 争 的 ･個 別 的 価 値
実 現 で あ り､ 寡 占企業は商業に対する一般的な
埋 .:.:1''i,tll･-:工-_上.'/J'.･L:-JJ,l･!､十.･rl./.}工L:_.･ji､軒
別 的価 値実 現 を競争的に達成しようとするもの
で あ った｡
それ で は､ 体制転換により､なぜ､マーケテ
イ ングが ロ シア企業の経営者にとって重要なの
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第 2 に ､ 1990年 12月に採択された所有法によ
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され ､ この過 程 の中で不足経済下では支出先の
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読 3 ロ シ ア企三業の生産IrTiを制限する雪国












3.新生ロシ ア に お け るマ ーケティング発現の
前提
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を濃円滑な商 品 流 通 の 阻 害 で あ 翫 使 用 価 値 拘 束
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1992年12月 1993年 6月 1993年 12月 1
料 不 足 88 43 40 27 14 19
労 相 力 不 足 28 8 6 9 3 7
宗 要 不 足 2 58 48 38 50 48
資 金 不 足 1'2 46 56 6t 65 66
注 記 :ア ンケー トて 12の 要 素 か ら3つ 以 内 指 摘す る よ う要 請 し た (1991年 は 2 つ 以 内 )r
tlJ.節 :ロ シア連 邦 内 全 分 野 企 業 紀 POO社 へ の 通 報 ｢ロ シア 経 済 バ ロメー ター _1に よ るア ンケ- ト調 査






















相挨って､不足は過去のものとなり､ロ シ ア市 場
も供給過剰市場-変化した｡消費市 場 の 不 確 実
性と制約性の増大が､限られた 市 場 を め ぐ る 企
業間の市場争奪戦を激化させ た ｡ こ う した な か ､
差別的優位の穫得･維持､ さ ら に ､ そ れ を 通 じ た
Il!rtI:巨"I:/川;信:)I.:丹･t･二･Li･':･,A.lit.I/i-/.{/い :J膏
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うになった｡ブランドは商 品 に ア イ デ ンテ ィテ
:,I.･'､!･'.Z･I.'!1･'‥させ ､ 二.-!::-:'∴十.':Tl-･.巨 巨r､こ登 ,:,.
このブランド競 争 が ロ シア で も始 ま って い る｡
例を挙 げ る と､ロ シア国 民 は､単 な るマ ヨネー ズ
で は な く､ カ リベ ･マ ヨネ ー ズ (Ma放oHe3
KaJIbBe)､単 な るケ チ ャ ップ で は な く､ ケ チ
ャップ ･- イ ンス (ReTIIyII XaIIHC) を 選
択するよう に な って い る｡ ま た ､ ジ ュ ー ス ･




エ ｣ (Ba6aeBCItOe),チョコレー ト･メ-
カ ー ｢ヴ ィ ス ト｣ (BI4CT),チョコレー ト･
キ ャ ン デ ィ ー メ ーカー｢クラ-スヌィ･アクチ
ャ - ブ リ｣ (KpacHb泊 0ⅠtT月6pb)等は､ブ
ラ ン ドを 前 面 に 打 ち出した戦略をとり､大 的々
に 広 告 活 動 を 展 開 し､市場での地位を確立し
た ｡ そ して ､ 企 業 間 の 競争が激化している状況
の 中 ､ ロ シ ア の 焦 産企業は広告戦略の策定に大
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図 1 国 家 発注によるゴ ス スナプ･省庁体系経由の直接販売 く製品の計画的分配)





























程 は商業 企業 によ って社会化されており､個別
生産企業 の意 図 は そ こに透徹せず､ここに､個
別生産企業 の要求 と商業企業の基本的性格が対
立 ･矛盾 し､寡 占企業 は販売の商業依存から決
別し､個別的価値実現 を競争的に達成しようと
するのである｡
新生ロシアで ､ 個 別 的 価 値実現のため､採用
されて い る 流 通 チ ャ ネ ル 戦 略 には､大きく分け
て 2つ あ る o そ れ は ､ 直 接 流 通チャネル戦略と
間 接 流 通 チ ャ ネ ル 戦 略 で あ る｡直接流通チャネ
ル 戦 略 と は ､ 隼 産 者 と 消 費者や需要家との間で




例を挙げ て み よ う｡
ロ シ ア の 生 産 企業が直接流通チャネル戦略を





















生 産 量 は 急 速 に激減した｡そこで､同社は販売
会 社 ｢ チ ギ ･マーケテ ィング｣を設立し､
1994年 か ら ､ 製品販売を全面的に ｢チギ･マー
ケテ イ ン グ ｣ へ移管 した｡販売会社 ｢チギ･
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社の製品のロシアにおける市 場 占 有 率 は､ 石 膏










図2 コンビナート｢チギ｣の垂直 的 流 通 シ ス テ ム 戦 略
出所 :A.A_ropoBOn,B.B_CopoxHH(1996)CTP.103.を参考に作成O
4. 旧 ソ 連邦におけるマーケティング
次 に ､ 実 際にロシアにおけるマーケ テ ィング
の展開に関する考察に移る｡
二･-I/-~,I:,I,J-:●川.J.:I.:1.::;/...､ 十 ･/-_1-;.:丹
時代に､マーケテイングに関する記述 が 始 め て
登場したのは1960年である｡プロパガンダ関 連
の 文献には､マーケティングの本質は ｢消費 者
に 商品を押 し付けることである｣(HaB573bIB -







業 の 販 売 分野における調整活動の新たな社会経
I.li与 宣 い ･;.!',:Li::∴;㍉!い ':い{/_._


















品 の 販 売 問 題 の 決 定 で あ っ た ｡ こうした状況が
長 年 に わ た り 続 い た 結 果 ､ 品 質 低 下､対外市場
で の 商 品 の 競 争 力 の 欠 如 ､ 膨 大 な 未 充 足需要と
い っ た 否 定 的 結 果 が 惹 起 さ れ た ｡ さ ら に ､ 生 産
の 独 占 が こ れ ら の 否 定 的 傾 向 を 増 幅 し た ｡輸 出
向 け 製 品 は ､ 精 巧 に 生 産 さ れ ､ 高度な生産技法
を 用 い ､ 国 内 向 け 製 品 に比べ､高品質を保って
いたが ､ 海 外 市 場は競争市場であり､高品質が
要 求 され た｡ ロシアの生産企業には､マーケテ
イ ングの経験とノウ-ウが欠如していたため､
輸 出 向 け商品は､ダンピング価格で海外市場で
販売された｡このように､生産販売の中央管理
｣:-.こJ:.1至､IL＼'.I:>iIJ･'∴二IT17-:l･ほ_I.･立 ご: ､
マーケティング形成にとっても ネ ガ テ ィ ブ な 結
:i/･l･･.上∴.I}I.し.T.ち一.ii､ こ い :-､ !;.r ､ 一､･･ ･: -I-
イ ングは発展 し な か っ た の で あ る 22.
5. 体 制 転 換 後 初 期 のロシア･マーケティング












要素戦略を 採 用 し て い る 企 業が多い｡すなわ
ち､ 個 々 の マ ー ケ テ ィ ング 要素を適用させてい
る に す ぎ ず ､ 統 合 マ ー ケ テ ィングを行 っている
企 業 は わ ず か に す ぎ な い 33. マーケテ ィ ング機
能要 素 戦 略 とは､ マ ーケテ イング･ミックスを
構成 す る個 別 活動 を､ それ ぞれ独立に､それぞ
れ の担 当者 が ､ 各 マ ー ケテ イング機能要素を最
も効 果 的 ･効 率 的 に遂 行するかたちですすめる
戦 略 で あ る24｡統合マーケティングとは､マー
ケテ ィング戦略体系の基本を市場統合として規
定し､①需要戦略②流通戦略③競争戦略④社会
戦 略 の 4つの戦略を企業組織 と して統合す る枠
組 ･:･''_/,:.it･､Ii:1号一理:÷J!二､二T:;.=損 l●;:!1li:.,･J:､∴
戦 略 的 方 向 づけと経営資源配分を計画す る試み
I:I_.!:-･/.I /1:_､∫:=浩∴:･<1,-].),主._L･ifr.lT化TlhJlt/宣 I.1I:
I.∴ ..′ -r'/車:=畑 ･十高､持.･iLjJJ.∴:･J'､_-l
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雇用者 数 維 持 (または拡大)
生産量 維 持 (ま たは拡大)
平均賃 金 維 持 (または拡大)
阿1.､ら の 臥 成 合維持 ､孟子.-は･LT;l大:
他の 目 的
? ?? ??
? ? ? ?
注記 :ア ンケー トでは､4つ 以 内印 をつ け るよう要請 o _
出所:ロ シ ア連 邦 内全分野企 業約200社に 対する通報rロシア経済 バロメー ター ｣に よるア ンケー ト調 査
Ayt(yu M0H e HC.(1995)PblH0 LIHa∩ Ped)opMaHnePeX0A HblRt(pレt3HC.













第 4に ､ ロシア企業の大半は工業化社会の
マ ー ケ テ ィ ング モ デルである ｢製品指向｣の範
症 :二あ .Cr.1･.;JI.tl,il.:-i一･三､,.I..昭r:･:ン∵:+.':､:l.∴ノ､
需要､品 質 指 向 を 目指 した ポス ト工業化社会の





る. 社 会 的 責 任 マーケティングとは､マ-ケテ
ィ ング意 思 決 定 に お いて､消費者の欲求と利益､
企 業 内 部 の要 件 ､ 社 会 的厚生の4つの考慮安国
を含 め ､顧 客 満 足 と長期的な消費者､公衆の厚
生 を生 み 出 す こ とを目指すマーケティングであ
る｡ と ころが ､ シマノブスカヤ (1997)による
と､ ロ シア 市場は独占度及び寡占度が高く㍊､独
占的 企業 が ､ 製 品 の生産量を制限し高価格を維
持 す るこ とで ､ 短 期 的利益を指向している｡例
.IL':.;､ ･､い ＼∴:/･:I/!∴ ､ .Ij∵ ～.一~:/I.LIl.
争 関 係 に あ る外 国 車 へ の関税政策をかけるとい




第6に､ロシアは､地域によ り､ 住 民 の 所 得
格差35､地域による市場の 大 き さ の 違 い か ら､
企業戦略にかなりの違 いが 見 られ る こ とが 挙 げ
られる36｡大都 市 で は､ 生 産 企 業 が 市 場 の ニ ッ
チをすばや く見 つ けて いるが ､ 小 都 市 や 僻 地 で
はマーケティ ング戦 略利用 の可 能 性 は か な り小
さい｡小都 市 の 大 半 の 消 費 者 の 所 得 は 低 い た
め､消極的 な マ ーケ テ ィ ング戦 略 しか実 施 で き
ていない37｡
6.むす び
以上 ､ 新 生 ロシ ア に お けるマーケティング発
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れ る 可 能 性 が 出 て き た こ とが挙げられる.｢需
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｢ゴーイング･コンサー ン｣ を 考 え な く て ほな
らな くな った｡ そ の た め ､ 従 来 型 の 中 央 か ら 与
え られ た計画 や ノ ル マ の 遂 行 で は な く ､ 一 企 業
と しての対市 場行動 で あ る マ ー ケ テ ィ ン グ の 発
I.I.:十 ≧･汗′:ば 行め ■LI.!)]･:∴ 上 ' ~･∴ '-L -.:I.1 ､;∴ 里 ∴
.!･.i/亘 L;㌦-●I:I. 二t::_二､°:相麿.･]･こ .J∴ ,: -::､ 昌 .･;/.:I:1J十!
を市場 に生み 出 して い く こ と が ､ 体 制 転 換 後の
ロシアに求め られ て い るの で あ る 38.
ロシアのマ -ケテ ィ ング の 実 体 で は ､ポスト
工業 化 時 代 の マ - ケ テ ィング戦 略 を展開する先
進 諸 国 と歴 史段 階論 的視 点 か ら比較すると､か
















Tpe6oBaHI4兄 K Crtel川aJIIICTaM rTO
MaplteTHHI.y,Hpo6neALy TeOPHM H HPa-
frTMICMYnPaBneHHR 1996 胞 1, cTp.
114.
3 国立 養 成 基 金 (National Training
Foundation) は ､ モ ス ク ワ大 学 社 会 調 査 セ
ンターの協力 で ア ンケ ー ト調 査 を実 施 したO
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